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Abstract 
Vi lever i dag i en kultur där allt fler aktörer, som inte bara är kommersiella utan även statliga 
myndigheter och organisationer, konkurrerar om publikens uppmärksamhet. Ett resultat av 
den växande obalansen mellan utbudet av information och tillgången på uppmärksamhet.  
Syftet med studien är att studera hur utformningen av hälsokampanjer ser ut i det nya 
medielandskapet. Vi har valt att titta närmare på Frisk och Fri, riksföreningen mot 
ätstörningar, genom att granska en av deras hälsokampanjer. 
Vi har använt oss av kvalitativa metoder, i form av textanalys, där vi har gått igenom 
kampanjens olika delar och i samband med detta gjort en retorisk och semiotisk analys. Detta 
för att för att få en ökad förståelse för hälsokampanjers utformning i dagens mediesamhälle, 
men även för att se hur organisationer arbetar för att motverka skeva kroppsideal. 
Resultatet visar hur man inom hälsokommunikation gjort intåg på den kommersiella 
marknaden genom att man i strategierna kunnat se hur kampanjen anspelat på reklamens 
metoder. Frisk och Fris anpassning utifrån mediernas spelregler, som kommer till uttryck i 
kampanjen, kan således användas för att visa på denna samhällsförändring gällande sociala 
aktörers allt mer beroende av och anpassning till media.  
 
 
Nyckelord: Hälsokommunikation, Medielogik, Stealth marketing, Media advocacy, 
Uppmärksamhetssamhället. 
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1. Inledning 
I en ny medievärld behöver kommunikation bryta mot trender för att nå ut och 
uppmärksammas i det rådande mediebruset. Att vårt samhälle idag står inför nya utmaningar 
när det gäller kommunikation i alla dess former går inte att förneka. Hela samhället har 
underkastats en medielogik, med detta menas att det mer eller mindre finns uttalande 
grundregler för hur man ska anpassa kommunikationen utifrån rådande föreställningar om 
mediernas arbetssätt (Hvitfelt & Nygren 2008:36). Medierna utgör basen för hur näringsliv 
och organisationer uppfattas och det har blivit allt viktigare för organisationer att synas i 
bland annat tv och tidningar. Detta beror på att publiken upplever att de olika medierna 
levererar de viktigaste nyheterna som är värda att uppmärksammas. Vi lever i dag i en kultur 
där alla slåss om att synas, ett resultat av den växande obalansen mellan utbudet av 
information och tillgången på uppmärksamhet, därför blir detta en konkurrenskraftig marknad 
där allt fler aktörer, som inte bara är kommersiella utan även statliga myndigheter och 
organisationer, tävlar om människors uppmärksamhet (Strömbäck 2009:69). 
 
I denna uppsats har vi valt att se närmare på en internetbaserad hälsokampanj skapad av 
riksföreningen Frisk och Fri. Frisk och Fri är en ideell organisation helt utan kommersiellt 
syfte som har verkat i över 30 år. De har en stödjande verksamhet för de med ätstörningar och 
deras närstående, de vill även påverka för en bättre vård. Innan Miss Skinny-kampanjen år 
2013 var organisationen mindre och de kampanjer de skapade då liknade med traditionell 
hälsokommunikation såsom kampanjer som gick ut med syftet med kommunikationen i 
marknadsföringen (Frisk och Fri 2015). Vi vill granska Frisk och Fris kampanj Miss Skinny 
för att få en ökad förståelse för hälsokampanjers utformning i dagens mediesamhälle, men 
även för att se hur organisationer arbetar för att motverka skeva kroppsideal.  
 
Kampanjen vid namn Miss Skinny hade som syfte att höja medvetenhet kring ätstörningar och 
skeva kroppsideal. Utformningen av kampanjen var riktad främst mot unga och 
modemedvetna kvinnor, som nåddes genom pressutskick samt reklam där man annonserade 
för en ny webb-butik som skulle öppna. Butiken ”Miss Skinny” skulle endast vara ämnad för 
de med storlek 32, deras slogan var ”Do you fit in?”. Några dagar efter kampanjens utskick 
avslöjades kampanjens egentliga syfte där man starkt kritiserade marknadsföringen av ett 
magert kroppsideal i reklam, mode och medier. Kampanjen uppmärksammades i nästan alla 
riksmedier och blev snabbt ett omdebatterat ämne. Frisk och fri som i över trettio år aktivt 
arbetat med dessa frågor har aldrig tidigare uppmärksammas i samma utsträckning som man 
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nu lyckades med. Miss Skinny kampanjen bröt mot tidigare trender inom 
hälsokommunikation, och det blir därför av intresse att studera de strategier som används och 
hur dessa har tillämpats. 
 
 
2. Syfte och frågeställning 
Syftet med denna forskning är att studera hur utformningen av hälsokampanjer ser ut i det nya 
medielandskapet. Vi har valt att titta närmare på Frisk och Fri’s hälsokampanj. Vi kommer att 
fokusera på vilka strategier som används för att nå uppmärksamhet, vilka 
kommunikationskanaler som användes och hur.   
 
Vad som enligt oss gör denna studie relevant är vikten av kommunikationens förändring och i 
detta fall gällande hälsokommunikationen. Att man numera kommunicerar kring hälsa på ett 
sätt som tidigare inte var tekniskt möjligt innebär en utveckling på gott och ont (Berry 
2007:105). Dessa nya medier innehar ett stort behov av uppmärksamhet från alla håll. 
Uppmärksamhetens betydande roll i det informationssamhälle vi lever i innebär att vi 
dagligen utsätts för en allt för stor mängd uttryck för att det ska vara möjligt att ta in. Vi är 
därför som mottagare selektiva i vårt informationsintag och det krävs numera mycket för att 
nå den interpersonella agendan (Strömbeck 2009:69). De frågeställningar vi utgår från är som 
följer: 
 
Vilka kommunikationskanaler används i kampanjen och på vilket sätt? 
Vilka strategier används i kampanjen för att nå uppmärksamhet? 
 
3. Metodval 
I uppsatsen ska vi använda oss av kvalitativa metoder, i form av textanalys. Det finns flera 
olika textanalyser man kan använda sig av, man kan använda olika typer beroende på vad man 
vill studera (Östbye 2003: 62). Lämpligt för vår studie är att göra en innehållsanalys. För att 
förstå och analysera medietexten, som i vårt fall är Frisk och Fri’s hälsokampanj, kommer vi 
använda oss av olika teoritraditioner. Vi gör detta på grund av att olika teoritraditioner 
innehåller olika verktyg för att få svar på olika typer av frågor vilket kommer att hjälpa oss att 
få en tydligare bild av, i vårt fall, kampanjen.  
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3.1 Material 
Det material vi kommer att utgå ifrån är hämtat från de kommunikationskanaler som 
kampanjen marknadsförde sig genom. Vi kommer att analysera kampanjens tryckta medier, 
annonsering och pressutskick. Dessutom kommer vi även granska de sociala kanaler 
kampanjen utnyttjade såsom Facebook, Twitter och YouTube.  
Kampanjen kan indelas i två skeden, där vi först studerat det material som spreds med Miss 
Skinny som avsändare, vilket bland annat är de pressutskick samt annonser som vi tidigare 
nämnt. Sedan när kampanjens egentliga avsändare, Frisk och Fri, avslöjades släpptes i 
samband med detta en film på den plattform som tidigare påståtts vara Miss Skinnys framtida 
webbshop. Denna film blir ytterligare en del av det material som vi kommer analysera.            
Materialet finns tillgängligt på kampanjens egen hemsida, www.miss-skinny.se, samt Frisk 
och Fris officiella webbsida, www.friskfri.se.  
 
3.2 Semiotik och retorik 
När det gäller att studera kampanjens strategier kommer vi använda oss av semiotiken- och 
retorikens begrepp som verktyg för att urskilja dessa. Semiotiken, som innebär läran om 
tecken, kommer fylla en funktion när det gäller att studera kampanjens språkliga och bildliga 
dimensioner. Detta på grund av att tecken är bärare av olika betydelser och kan därför tolkas 
som ett språk (Carlsson & Koppfeldt 2003:31). Däremot hör övertalningsmedel och val av 
strategi till retoriken, som handlar om konsten att övertyga i tal (Carlsson & Koppfeldt 
2003:62). Som Östbye (2003:84) nämner är kombinationen av semiotik och retorik 
betydelsefull när det gäller att utföra reklamanalyser. 
 
Östbye (2003: 76) beskriver även vikten i medietextens tilltal, där han poängterar att 
medietexter talar till oss på olika sätt. Här blir åter igen en retorisk analys relevant för oss då 
vi kommer att titta på vilka strategier Frisk och Fri använde för att nå uppmärksamhet. När vi 
ska undersöka vår frågeställning kring vilka strategier som används för att fånga 
uppmärksamhet kan denna besvaras med hjälp av uttrycksmässiga medel i fråga om bland 
annat bildkomposition, perspektiv och språkliga tecken. Något som vi med hjälp av vår 
retoriska samt semiotiska analys kommer kunna studera.  
 
Carlsson och Koppfeldt (2003:62ff) definierar retorik som ”konsten att övertyga”. Samma 
författare skriver om retorikens förekomst i medier och talar om tre specifika medel som 
används när man vill beröra och engagera sin publik. Ethos kallas den strategi som övertygar 
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med tillit och trovärdighet, och hör till talarens anseende och karaktär (2003:67).  När man 
istället med hjälp av intellektuella och förnuftbaserade medel försöker övertyga talas det om 
logos. Pathos däremot handlar om att skapa engagemang genom att väcka känslor, och blir 
således en känslomässig övertalning (2003:73). 
 
Fler begrepp inom retoriken som blir användbara i vår uppsats nämner Hedlund och 
Johannesson i sin bok Marknadsretorik (1993).  De diskuterar kring vikten av det rätta 
språket, elocutio. Språket ska kännas välbekant och enkelt men även omväxlande och vara 
anpassat utefter det sammanhang man befinner sig i. Dessutom ger det även en bild av talaren 
själv (1993:97). De tar bland annat upp begreppet exordium som tyder på vikten att väcka 
intresse i sin inledning. Vilket motiveras i hur man först måste fånga uppmärksamhet för att 
vidare få publiken att lyssna. Nästa steg blir att söka sympati som i latinska termer benämns 
med captatio benevolentiae, som inom det svenska språket motsvarar att ”erövra deras 
välvilja” (1993:63).  Till sist ska ett förtroende till talaren skapas. Hedlund och Johannesson 
menar att detta koncept underlättar att mottagaren övertygas i den riktning man önskat.  
 
Vi utgår även ifrån retoriska begrepp såsom narratio, som presenterar information och 
faktamässiga omständigheter i texten (1993:69). Probatio, bekräftande av påståenden, här 
rekommenderas tre argument då detta är lättast för publiken att minnas (1993:189). Refutatio, 
handlar om att bemöta och argumentera mot eventuell kritik (1993:66). Peroratio, betyder att 
de viktigaste argumenten återges i en uppmaning (1993:189). Vi har även tittat på stilfiguren 
anafor vilket menas med att satser upprepat inleds med samma ord eller fras (1993:190). 
 
Inom semiotiken ser man till två dimensioner, dels till tecknets kärnbetydelse och dels till 
dess bibetydelse. En denotation är den direkta betydelsen av ett innehåll som inte kräver en 
sociokulturell inlärning för att tolkas (Carlsson & Koppfeldt 2003:31). Medan konnotationer 
är kontextberoende och har en varierande betydelse beroende på mottagarens referensramar. 
 
3.3 Retorik i marknadsföring 
Trots att retoriken härstammar långt bak i tiden är kunskapen kring konsten att övertyga minst 
lika relevant idag. I dagens samhälle sker retoriken oftast genom reklam och marknadsföring 
(Gunnarsson 2003:9).  Kommunikationen blir allt viktigare och aktörer inom alla möjliga 
sociala sfärer konkurrerar om publikens uppmärksamhet. Retoriska kunskaper blir således 
viktiga för kommunikatörer för att nå ut med just det budskap som eftersträvas, vare sig det 
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gäller att sälja produkter och tjänster eller att sprida information om ett hälsofrämjande arbete. 
Retoriken ger oss verktyg för att presentera kunskap och argument på sätt som övertygar 
mottagaren och ger en förståelse i hur man kan kommunicera med hjälp av tecken och bild 
(2003:11). Vad gäller reklamutformning finns det fasta mönster och ramar över hur man bör 
uttrycka sig i media, vilka strategier som lämpar sig bäst för marknadsföringen. Detta innebär 
att retoriska tekniker kan variera beroende på reklamens syfte. Däremot här man kunnat 
identifiera hur man inom olika verksamheter, med skilda mål, har använt sig av samma eller 
liknade tekniker i sin marknadsföring. (2003:10) Inom denna studie kommer det nämnas hur 
man inom icke kommersiella kampanjer efterliknat kommersiell marknadsföring, genom att 
ha arbetat med liknande retorik. 
 
4. Teori och centrala begrepp 
Detta kapitel kommer att presentera olika teoretiska begrepp och teorier som ligger till grund 
för uppsatsen. Vi kommer bland annat ta upp och förklara teorier kring medielogik och 
medialisering, två begrepp som är nära anknutna. Vidare kommer hälsokommunikationens 
relation till samhällsutvecklingen diskuteras gällande internet och sociala medier. Därefter 
presenteras en rad nya strategier man som hälsokommunikatör på senare tid ägnat sig åt, där 
det även kommer framgår hur hälsokommunikation idag bör presenteras för att nå ut med sitt 
budskap. 
4.1  Medielandskapets utveckling  
Idag berörs de flesta områden av våra liv av mediers närvaro. Medievärlden förändras snabbt, 
nya typer av medier växer fram och skapar nya kommunikationsmöjligheter. När tekniken 
förändras, förändras även det innehåll som den producerar (Hvitfelt & Nygren 2008:31). Det 
är idag möjligt att kommunicera på helt nya sätt och på helt nya platser. 
 
Medieutvecklingen har skapat nya förutsättningar gällande kommunikation mellan sändare 
och mottagare. Internet har visat sig vara ett dominerande kommunikationssystem som 
medfört möjligheter som tidigare varit begränsade. Med internet som arena skapas nya möten 
mellan människor, budskap kan nås ut oberoende avstånd (Berry 2007:105). Nya 
kommunikationsformer växer fram och konvergerar med tidigare (Hvitfelt & Nygren 
2008:31ff).  Ett ökat utbud av medier innebär en ökad konkurrens mellan olika medieformer 
(Hvitfelt & Nygren 2008:34) där man tävlar om publikens uppmärksamhet. 
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Strömbäck (2009:69) talar om ett överskott av information och ett underskott av 
uppmärksamhet i vårt samhälle. Detta menar han skapar ett behov hos medierna att fånga 
uppmärksamhet från publiken. All information som väller över oss dagligen är omöjlig för oss 
att ta in, vi är därför selektiva i vårt informationsintag och blir av den anledning svårare att nå 
ut till. En genomtänkt kommunikation kan därför vara avgörande för verksamheten vad gäller 
anseende då det gäller att synas på marknaden. 
 
Medierna har en stor roll i samhället och blir dessutom alltmer oberoende av andra 
samhällsinstitutioner, därmed etablerar sig medierna som en självständig institution och blir 
integrerad i andra institutioners verksamheter (Gillberg 2014:43). Gillberg menar även att ett 
annat kriterium som påvisar mediernas betydande maktposition är att uppmärksamhet i 
medierna innehar ett stort värde i samhället. Medierna påverkar inte bara vem som 
uppmärksammas utan bestämmer också hur den gestaltas.  
 
Medierna är centrala för hur kunskap produceras hos befolkningen genom att de ser 
mediernas tolkningar och skapar efter detta egna bilder (Pallas & Strannegård 2010:9). Därför 
utgör medierna basen för hur näringsliv och organisationer uppfattas och således har det blivit 
allt viktigare för organisationer att synas i tv, tidningar etc. Detta beror på att publiken 
upplever att de olika medierna levererar de viktigaste nyheterna som är värda att 
uppmärksammas (Pallas & Strannegård 2010:153). Vi lever i dag i en kultur där alla slåss om 
att synas, ett resultat av den växande obalansen mellan utbudet av information och tillgången 
på uppmärksamhet (Strömbäck 2009:70). Nya kommunikations- och uttrycksmöjligheter har 
skapat nya strategier för att locka sin publik, en spridning som nått fler områden av 
samhällslivet. Allt fler aktörer, som inte bara är kommersiella utan även statliga myndigheter 
och organisationer, tar efter och börja anpassa sin kommunikation efter tidigare 
framgångsrika koncept, när detta sker förändras också deras verksamheter och hur de kan 
beskrivas och förstås (Pallas & Strannegård 2010:8). 
 
Oberoende av vilken samhällsaktör som kommunicerar är påtryckningarna desamma, alla vill 
nå ut med just sina budskap i medierna. Mediernas roll som tolkare av verkligheten och makt 
över agendan, skapar ett behov hos sändaren att först fånga medierepresentanters 
uppmärksamhet för att få en chans att hamna på den interpersonella agendan (Pallas & 
Strannegård 2012:8). Media fungerar här som en mellanhand mellan sändare och mottagare. 
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Som tidigare nämnt lever vi i ett samhälle där vi överbelastas med information. För att vi ska 
kunna ta in intryck och bearbeta dessa krävs det att vi sorterar bland dessa budskap som når 
oss. Vi har med andra ord inte möjlighet att ta in allt som vi ser (Finer 2012:135). Strategier 
för att budskap inte ska bli en i mängden och försvinna blir därför att hamna på 
medieagendan. Men för att hamna här krävs att kommunikationen följer medias spelregler, 
som definieras utifrån en välkänd logik. 
 
4.2 Medielogik 
Inom medieforskningen talas det idag om att samhället har underkastats en medielogik, med 
detta menas att det mer eller mindre finns uttalande grundregler för hur man ska anpassa 
kommunikationen utifrån rådande föreställningar om mediernas arbetssätt (Hvitfelt & Nygren 
2008:36). Begreppet myntades av Altheide och Snow (1979) som i senare upplaga beskrev 
medielogiken som ”formens dominans över innehållet” (Finer 2012:37). Teorin bygger kring 
de tekniker som används för att bland annat göra nyheter, händelser eller reklam mer 
attraktiva för dess mottagare. Det handlar om förmågan att fånga uppmärksamhet genom att 
anpassa sig efter den rådande medielogiken. Begreppet blir viktigt i förståelsen kring varför 
en viss medietext eller innehåll ser ut på visst sätt och varför vissa får mer utrymme än andra. 
Genom att förstå denna logik blir det nya medielandskapet lättare att förhålla sig till. Pallas 
och Strannegård (2012:8) beskriver medielogiken som en teknik där man för att fånga 
människors uppmärksamhet först behöver fånga medierepresentanternas. Forskare Nanna 
Gillberg (2014:44) utvecklar detta resonemang genom att i sin definition påstå att medielogik 
handlar om mediers sätt att fånga och behålla publikens uppmärksamhet. 
 
Gillberg (2014:43) ser samhällets växande beroende av och anpassning till medier och 
medielogik som ett uttryck för en långt utvecklad medialisering. Vidare menar samma 
författare att begreppet avser olika samhällssfärers anpassning utefter mediernas efterfrågan 
och arbetssätt.  Hjarvard (2008) definierar medialisering som en dubbelsidig process (Finer 
2012:38) som dels ses som en självständig institution och dels som en bredare 
samhällsprocess. Med detta menas att begreppet är mångtydligt men besitter främst två 
betydelser där den ena är den ökade förekomsten av massmedier och medierad 
kommunikation, och den andra antyder på sociala aktörers allt större anpassning till media 
(Pallas & Strannegård 2010:176). 
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Medierna är således en självständig institution som arbetar enligt samma logik som övriga 
sociala aktörer, och samtidigt i en omfattande förändringsprocess där de integreras med andra 
institutioner, såsom politik eller familjeliv, där ett behov av och anpassning till media växer 
sig starkare (Finer 2012:38). 
 
Den dubbelsidighet som Hjarvard beskriver medialiseringen med, delas av författarna Pallas 
och Strannegård (2010:8) som föreslår en åtskillnad mellan medilaiseringen som en process 
som leder till samhällsförändringar med den samhällsförändring den är i sig. Begreppet 
medialisering kan följaktligen kännas förvirrande då det råder en viss begreppslig oklarhet i 
dess definition, och vi vill därför vara tydliga med i vår uppsats vilken benämning som vi 
kommer att belysa den med. Utifrån det perspektiv vi har valt att studera kommer 
medialiseringen inte ses som ett enhetlig faktum, vi kommer alltså inte titta på 
medialiseringen i sig utan fokus kommer läggas på hur medilaiseringen kommer till uttryck i 
olika kontexter. Närmare bestämt på sociala aktörers anpassning och ökade behov av media. 
 
Pallas och Strannegård (2010:176) skriver hur medier har kommit att bli en integrerad del av 
samhällsaktörers vardag och påverkar därför verksamheten. Kommunikation som tidigare 
varit direkt kan nu medieras, vilket innebär att interaktionen förändras (Pallas & Strannegård 
2010:176). Detta som konsekvens av medias ökade betydelse. Mediers inverkan på andra 
sociala aktörer i samhället kan förklaras och motiveras genom att använda medielogiken, 
något vi kommer återknyta till i vår slutsats (Pallas & Strannegård 2010:176). 
 
4.3 Hälsokommunikation i ett nytt medielandskap 
Hälsokommunikation är något som påträffas inom smågrupper, i organisationer, offentlig 
kommunikation samt i masskommunikation menar Jarlbro (2010:18). Berry (2007:2) 
beskriver hälsokommunikation som alla aspekter av mänsklig kommunikation vars innehåll 
behandlar hälsa. Man försöker kommunicera detta till en bredare publik och denna typ av 
kommunikation måste uppfylla många kriterier för att vara effektiv.  
 
I alla typer av kommunikationsprocesser krävs en sändare, ett budskap och en mottagare. En 
kampanj är ett exempel på en sådan process. Sändaren vill uttrycka något och skickar ut detta 
via ett medium, där sedan en mottagare reagerar på detta. En kampanj har alltid ett syfte som 
man vill nå ut med, detta syfte ska vara riktat mot en stor mottagargrupp och kampanjen har 
alltid en klar tidsgräns. Den består av en samordnad uppsättning av aktiviteter som gärna skall 
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vara kombinerade och uppvisas i olika typer av medier för att få en stor genomslagskraft 
(Jarlbro 2010:19).  
 
4.4 Kommersiella och icke kommersiella kampanjer 
En kommersiell kampanj uppmuntrar människor att utföra en typ av konsumtion som t.ex. 
köpa en tjänst eller en produkt (Jarlbro 2010:18). Denna uppmuntran till konsumering ser vi 
dagligen i alla olika typer av medier och handlar främst om att organisationen som står bakom 
kampanjen vill tjäna pengar. En metod man kan nyttja för att få en stor genomslagskraft är att 
göra en målgruppsanalys, menar Jarlbro (2010:25). I kommersiella kampanjer är detta något 
som görs för att sälja så mycket som möjligt. Givetvis vill man veta om produkten är attraktiv 
och efterfrågad av målgruppen i förväg och därför säkerställa att den är värd att sända ut på 
marknaden och därmed blir kampanjen lyckad.  
 
Det råder en klar åtskillnad på kommersiella och icke-kommersiella kampanjer. I icke-
kommersiell marknadsföring är målet oftast att försöka få människor att sluta med ett visst 
beteende, t.ex. dricka alkohol. Dessa kampanjer finns främst till för att informera och nå ut 
med budskap och ska vara så långsiktig som möjligt. Man vill därför nå ut till rätt målgrupp 
så att man kan anpassa kampanjen efter rätt socio-kulturell nivå från början, då blir det lättare 
för dessa att ta in budskapet som sänds. Kommunikation är något som kan tolkas på många 
olika sätt och kräver därför ett syfte som kan sändas ut och är så koncist som möjligt för att 
missförstånd inte ska ske. Vidare menar samma författare att missförstånd kan leda till att 
varumärket skadas, vilket kan färga av sig på organisationen som sänt ut kampanjen (Jarlbro 
2010:26). Bo Bergström (2007:40) menar dessutom att enkla och entydiga budskap är lättare 
att sätta på minnet.  
 
Hälsokommunikationen måste följa alla nya typer av medier för att försöka nå ut i bruset, då 
de nyaste typer av medium alltid ses som det mest effektiva och bästa (Jarlbro 2010:101). I 
vår tid ses internet som en av de främsta och nyaste källorna att sända ut information och en 
av de bästa situationerna som kan ske då man kommunicerar ut budskap på internet är att 
mottagaren är aktiv och att sändaren tillgodoser information. På internet kommer detta bli allt 
vanligare och denna typ av hälsokommunikation kallas för den efterfrågestyrda (Jarlbro 
2010:101). Hälsokommunikationen har på senare tid även spridits till sociala medier på 
internet och på detta vis utvecklas formerna av kommunikation (Friedrich 2014). Sociala 
medier bidrar till den efterfrågestyrda kommunikationen då de ger mottagaren en möjlighet att 
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inte bara ses som en mottagare utan man kan vara aktiv och sändaren förser denne med 
information.  
 
Det ultimata målet som kommunikatörer vill nå är uppmärksamhet och synlighet (Huberman 
2012), detta ökar därför möjligheten att lyckas med sitt projekt (Jarlbro 2010: 120). 
Huberman beskriver uppmärksamhetssamhället med begreppet attention economy, vilket 
innebär att vårt samhälle idag bygger på att nå den svåruppnådda uppmärksamheten. Om ett 
ämne tar sig igenom bruset och syns på medieagendan är möjligheten stor att man återfinns på 
den interpersonella agendan, vilket är något som man som hälsokommunikatör vill lyckas 
med. På detta vis har hälsokommunikation allt mer börjat efterlikna reklam och träder in i den 
kommersiella marknaden. Detta är en av faktorerna som har uppkommit då den kommersiella 
marknaden har övertaget när det gäller marknadsföring. Här kommer belöningen omedelbart 
om man följt budskapet och köpt produkten. Vid hälsokommunikation kommer belöningen 
däremot inte direkt, utan här tar det mycket längre tid och därför är det viktigt för 
hälsoupplysare att jobba stenhårt med marknadsföringen (Jarlbro 2010:106). 
 
All uppmärksamhet betyder marknadsföring och om man väckt uppmärksamhet i 
massmedierna blir företagen som sänt ut budskapet omtalat (Bergström 2007:19). Mottagaren 
kräver dock att det finns en trovärdighet i budskapet och ett bra sådant är utformat så att det 
känns viktigt och unikt. Även Jarlbro (2010:101) talar om vikten i att ha en trovärdighet i sitt 
budskap samt en trovärdighet som organisation för att få en så stor genomslagskraft som 
möjligt.  
 
Marknadsföring innebär en hel process där man ska undersöka en marknad, anpassa en 
produkt efter behov och sedan sända ut reklam så konsumenter kan hitta produkterna 
(Bergström 2007:82). Bra reklam är oftast enkel, den ska dessutom sälja och väcka 
uppmärksamhet. Den ska bidra till att den möjliga kunden ska bli så positivt inställd till en 
tjänst eller vara att personen konsumerar denne. Reklam innefattar en verksamhet som bygger 
på fingertoppskänsla och konstnärlighet för att utforma reklam som är enkel att förstå och ta 
till sig (Bergström 2007:140-148).  
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4.5 Nya Strategier 
Teorin om Social Marketing uppstod i takt med Wiebes fråga “Why can’t you sell 
brotherhood like you sell soap?”, som bygger på att organisationens mål ska möta 
konsumentens behov och önskemål. Detta innebar att man skulle använda samma principer 
som i marknadsföring av produkter när man försökte nå ut med t.ex. budskap och värden. 
 
Jarlbro (2010:18) definierar begreppet som de marknadsföringsprinciper som utan 
ekonomiskt vinstintresse, används i syfte att exempelvis förändra ett beteende för att gynna 
samhället. Dock påstår hon att teorin har sina begränsningar genom att vara manipulativ då 
den efterliknar annonsering av kommersiella produkter. Och menar vidare att denna typ av 
marknadsföring enbart erbjuder simpla lösningar på allt mer komplicerade hälsoproblem i 
samhället (Jarlbro 2010:18). Michael Rothschild (2010) professor i internationell 
marknadsföring menar dock att social marketing och befolkningens hälsa kompletterar 
varandra. Detta genom att hävda att social marketing kan med fördel användas för att nå 
större samhällsmål. 
 
W Douglas Evans (2006) skriver i How social marketing works in health care om hur 
kommunikationskanalerna för hälsokommunikation har förändrats, och betonar hur det idag 
är svårare att nå ut med hälsorelaterade budskap. Detta menar samma författare beror på att de 
tidigare strategierna inte längre är framgångrika eftersom marknaden har förändrats, och 
argumenterar för att man även inom hälsoupplysing bör använda sig av reklamens metoder, 
som idag blivit mer attraktivt. Evans pekar på hur kommersiella marknadsföringsstrategier är 
ett vinnande koncept när det gäller att fånga publikens uppmärksamhet.  
 
Författare och medicinjournalist David Finer (2012:67) nämner begreppet Media advocacy, 
vilket han beskriver som en strategi inom hälsfrämjandearbete där man använder sig av 
massmedier för att få in hälsorelaterade nyheter i media. Teorin bygger på att man som 
hälsokommunikatör lär sig mediernas spelregler och anpassar kommunikationen utifrån dessa 
för att få hälsokommunikationen mer attraktiv (Finer 2012:37). Begreppet innefattar hur man 
strategiskt utnyttjar medias rapportering för att uppmärksamma ett hälsorelaterat problem i 
samhället (Finer 2012:67)    
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Hälsokommunikation har som mål att nå ut med ett budskap till en större publik och nå det 
interpersonella planet, budskapen måste då alltid vara effektivt utformade och mottagare är 
mer benägna att engagera sig om innehållet är ovanligt eller obekant. Dianne Berry (2007) 
menar av den anledning att hälsomeddelanden bör presenteras på nya sätt, bland annat genom 
att kommunikatören ska använda sig av oväntade meddelanden och medier. Ett exempel på en 
typ av marknadsföring man kan använda sig av då är stealth marketing, vilket innebär att man 
obemärkt vill kommunicera ut ett budskap (Kaikati 2014). Denna form av marknadsföring 
uppkom då internet utvecklades och man ville nå sin publik på ett nytt sätt. Ett sätt man kan 
utföra stealth marketing på är att få bloggar att nämna en produkt eller ett varumärke, vilket 
på ett sätt blir som en personlig rekommendation, vilket gör att det skiljer sig mycket från 
traditionell reklam. Kaikati (2014) beskriver att vid nyttjande av detta blir det lättare att 
mottagaren skapar ett intresse för produkten eller budskapet och att detta har lättare att nå det 
interpersonella planet.  
 
5.  Resultat 
I följande avsnitt redogörs de resultat som studien leder till. Vi kommer här gå igenom 
kampanjens olika delar och i samband med detta göra en retorisk och semiotisk analys, detta 
för att synligöra de strategier som använts för att besvara våra frågeställningar. Vi kommer att 
se strategi på två nivåer. Dels är det kampanjens olika kommunikationskanaler och 
kampanjens upplägg som helhet, sen är strategi också på ett mer detaljerat plan den 
strategiska uppbyggnaden av text och bild.   
Genom att tillämpa denna aspekt kommer de strategier som använt i kampanjen för att nå 
uppmärksamhet tydligare framgå och kunna identifieras. Med hjälp av retorisk och semiotisk 
analys har vi kunnat studera kampanjmaterialet på en nivå där man tittat på hur man hur man 
har jobbat med bildmedier samt text och hur det är strategiskt att uttrycka sig på det här sättet. 
Här handlar det om att synligöra strategierna i de olika delarna mer specifikt, genom att bland 
annat titta på hur man använt sig av konnotationer och övriga verktyg för att stärka budskapet. 
Avslutningsvis kommer vi ha ett sammanfattande stycke där vi pratar om kampanjen som 
helhet och där vi även kommer knyta an till tidigare forskning 
 
5.1 Kommunikationskanaler kampanjen marknadsfördes genom 
Val av kommunikationskanal är en viktig strategi när det gäller att hantera det 
uppmärksamhetsunderskott som råder och nå ut med sitt budskap. Frisk och Fri som 
huvudsakligen använde sig av marknadsföring via sociala medier kombinerade dessa med 
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andra för att maximera varje kanal. Medier har olika egenskaper och det skiljer sig således åt i 
hur man tillämpar dessa.  
Trycka medier 
Frisk och Fri har i sin marknadsföring använt sig av tryckta medier för att sprida sitt budskap. 
Man har utformat en kampanjbild som placerats ut på olika platser inom centrala Stockholm 
där människor ständigt rör sig för att man då ökar möjligheterna att synas och nå ut. Man har 
på så sätt utnyttjat tryckta mediers effektivitet i att både nå en lokal och bred publik. Att synas 
i sammanhang där mottagaren varierar i både ålder och kulturell bakgrund innebär att man 
riktar sig till en bredare allmänhet och en större målgrupp som kampanjen når ut till.  
Pressutskick 
Kampanjen började med ett utskick till olika journalister och bloggare, inflytelserika och 
kända personer inom modeindustrin, där man via brev och mail introducerade en ny nätbutik 
som bara skulle sälja size zero. I samband med nyöppningen bjöds man även in till en 
pressvisning som skulle hållas. 
Till skillnad från kampanjens övriga annonsering och skyltningar vänder sig pressutskicket 
till en specifik mottagare, vilket ger en personlig karaktär. I avsikt att attrahera mottagaren har 
man strategiskt nyttjat hur en inbjudan till pressvisning bjuder in denna till att vara delaktig. 
För att framföra det budskap man vill förmedla och väcka intresse har man försökt att 
övertyga genom att få mottagaren att tro att en pressvisning ska äga rum där varumärket 
officiellt ska presenterats, ett koncept som liknar modebranschens vad gäller försäljning av 
nya produkter på marknaden. Pressvisningen kom senare att bli en presskonferens arrangerad 
av Frisk och Fri, på så sätt lockade man till sig en bredare publik, som man annars kanske inte 
nått fram till. 
Det faktum att man valt att marknadsföra sig genom att dra nytta av inflytelserika och kända 
personer innebär att man försökt, till skillnad från tryckta medier, att riktat sig till en mer 
specifik målgrupp. Som i detta fall är modeinriktade unga kvinnor. Strategin bygger på skapa 
diskussioner genom att få journalister och bloggare att dela med sig och sprida sina reaktioner 
kring kampanjen vidare så deras läsare kan nås.  
Dessutom har man tillsammans med en del pressutskick även skickat med en fysisk vara i 
form av ett par svarta ”Miss Skinny Pants”. Detta kan tänkas vara en metod för att både skapa 
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övertygelse och provokation hos mottagaren för att denna ska reagera. Man har genom att 
sända ut varan, sänt ut ett budskap.  
Webbsida 
Man utnyttjade även internet som plattform för att skapa en egen webbhemsida där man 
marknadsförde och informerade om den nya nätbutik som påstods skulle öppna. Det var till 
denna sida man hänvisades i bland annat pressutskicken såsom i övrig annonsering. På 
hemsidan möttes man av kampajbilden med en länk till webbshopen och nedan fanns även 
kontaktuppgifter där mail samt telefonnummer fanns tillgängligt. Syftet med webbsidan var 
att man här kunde nå besökare oberoende avstånd, en fördelaktig egenskap som internet 
besitter. Det var även på denna plattform som det filmklipp med Frisk och Fri gjordes 
tillgängligt där man avslöjade kommunikationsstrategin och förklarade tanken bakom 
kampanjen. 
YouTube 
Filmklippet som efter ett par dagar visades på webbsidan, där man avslöjade kampanjen 
genom att berätta att det hela rörde sig om en hälsokampanj som ville sätta stopp för 
modeindustrins skeva ideal och uppmärksamma ätstörningar, användes som ett verktyg för 
Frisk och Fri att kommunicera med mottagarna. Man arbetade med film för att skapa effekt 
genom att utnyttja filmens egenskaper. Man kunde med hjälp av detta filmklipp placera sitt 
varumärke i ett känslomässigt och inspirerande innehåll som fångade mottagarens 
uppmärksamhet. Kampanjfilmen syftar till att uppmärksamma modeindustrins skeva 
kroppsideal, men också för att visa upp Frisk och Fris verksamhet och sin kamp mot 
ätstörningar 
Genom att kommunicera med filmklipp på webben når man en bred publik som man kan 
motivera, inspirera och beröra. Något som man utnyttjade i att vara imageskapande och bygga 
opinion i sociala frågor. Att de dessutom använde sig av kända ansikten i även detta 
sammanhang kan vara förtroendehöjande och ge en känslomässig koppling. Personerna i 
klippet fungerar på så sätt som förmedlare av det budskap man sänder ut genom att identifiera 
sig med det värde som filmen står för. Bakgrundsmusik, kameravinklar och tonlägen blir fler 
verktyg som man med fördel använts sig av för att beröra mottagaren. I filmen uppmanas man 
även till att själv ta ansvar genom att ställa krav på modeindustrin, det informeras även om 
hur man kan hjälpa till ekonomiskt och stödja Frisk och Fris verksamhet. Kampanjfilmen var 
en strategi för att fånga människors uppmärksamhet och skapa debatt. 
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Facebook 
På Facebook skapade Frisk och Fri en sida för kampanjen där det postades inlägg om den nya 
nätbutiken. Sidan som utåt sett uppfattades tillhöra Miss Skinny spred genom 
statusuppdateringar budskap om ett smalare ideal, något som skapade diskussioner i 
kommentarsfälten där man även deltog och försvarade sig. Facebook öppnade därigenom upp 
möjlighet till tvåvägskommunikation, där sändare och mottagare kunde interagera.  
 
I detta sammanhang kunde diskussioner växa och spridas vidare bland andra Facebook-
användare som även kunde gilla och dela sidan. Man hade även köpt annonser som dök upp i 
användares Facebook-flöden, vilket gjorde att kampanjen gjorde sig synlig i hela Sverige.    
 
Twitter 
Kampanjen uppmanade journalister, bloggare och alla andra som den nådde att sprida vidare 
budskapet i bland annat sina sociala medier. Twitter blev ytterligare ett verktyg där man 
kunde kommunicera med omvärlden. Här startades hashtagen ”MissSkinny”. En hashtag är 
när man använder sig av en så kallad tag (#) för att sedan skriva ett inlägg på Twitter som 
handlar om ett specifikt ämne, på så sätt kan man kategorisera inlägg. Denna funktion bidrog 
till att andra snabbt och enkelt kunde hitta inlägg som rörde sig om samma ämne. Genom 
hashtagen ”MissSkinny” kunde människor diskutera kampanjen med varandra, samt sprida 
den vidare. Twitter är en kommunikationskanal där information kan få enorm spridning inom 
kort tid, och blev av den anledning av intresse för kommunikatören bakom kampanjen för att 
nå sitt mål, att väcka uppmärksamhet och debatt. 
 
5.2  Den strategiska uppbyggnaden av kampanjmaterialet 
 
Retorisk och semiotisk analys av kampanjmaterial 
Nedan kommer vi beskriva kampanjmaterialets denotativa mening och endast ge en 
beskrivning av vad vi ser, för att sedan analysera dess konnotativa betydelse. Vi kommer även 
att ge en retorisk och semiotisk analys för att se vad Frisk och Fri och deras reklambyrå ville 
förmedla och nå ut med genom medietexterna. Dessa medietexter finns i bilaga 1 och är 
uppdelat i kampanjbilder, deras Facebook-sida, pressutskick samt deras “avslöjande” 
kampanjmateral när de meddelade att de stod bakom kampanjen, detta består av en film, en 
banner samt ännu ett pressutskick. 
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Bild 1. Kampanjbild och affisch 
På bilden ser vi en ljusgrå bakgrund och i förgrunden ett par smala ben som står brett isär 
tillhörande en kvinna. Benen är beklädda med ett par mörkblå tighta jeans samt ett par svarta 
pumps med klack. Mellan benen står texten “DO YOU FIT IN?” som var slogan för hela 
kampanjen, under detta står även “SIZE ZERO ONLY”. Nederst på bilden kan vi dessutom se 
Miss Skinnys logga och en länk till deras webbshop under denna. Med detta har vi försökt 
beskriva kampanjbildens direkta och uppenbara framställning, det som Hedlund och 
Johannesson (1993:109) tidigare presenterat som det denotativa. För att vidare utveckla de 
associationer och tankar som bilden ge uttryck för ser vi till det konnotativa genom att 
analysera kring medietextens bibetydelser.  
Vi kan börja med att dra slutsatsen av att eftersom kvinnans ansikte inte syns handlar inte 
själva budskapet om just kvinnan på bilden, utan om kvinnor i allmänhet. Den ljusgrå färgen i 
bakgrunden ger ett kallt intryck och framhäver benen och texten som därför blir bildens 
centrala fokus. Genom att utesluta kvinnokroppens övriga delar riktas större uppmärksamhet 
mot kvinnobenen som kan ses som en symbol för en stereotypisk bild av kvinnan. 
Eftersom benen står brett isär kan detta ge intryck av auktoritet och självsäkerhet. Ett intryck 
som förstärks av kroppsspråket då vi kan se att är benen står upprätt, hon är rak i rygg något 
som väcker associationer till stolthet och status. De höga skorna gör benen längre och blir 
ytterligare ett sätt att förstärka känslan av värdighet och integritet. Ovanstående resonemang 
grundas i Carlsson och Koppfeldts (2003:28) tankar kring auktoritet och kroppsspråk. 
Fler konnotationer som man med fördel används sig av för att få betraktaren att associera 
kampanjbilden till de teman och känslor man vill sända ut kan tänkas vara objektifiering av 
kvinnor. Vi tänker här på hur man valt att fokusera på en specifik del av kvinnans kropp vilket 
gör att man ser henne inte som en person, utan låter delar av hennes kropp bli objekt som 
istället får representera henne. Kvinnan tillåts inte vara mer än just ett objekt, bilden ger ingen 
antydan på hennes personlighet, känslor eller tankar, hur länge vi än studerar den.  
Objektifiering förekommer inte sällan i samband med sexualisering, då dessa tenderar att höra 
ihop. Retoriskt sett kan antydan på sex vara av fördel i reklamsammanhang. Spekulationer 
kring detta bygger på att sex är ett stort samtalsämne som hjälper till att nå ut i 
publikkonkurrensen genom att locka till sig uppmärksamhet (Carlsson & Koppfeldt 
2003:111).  
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Om vi ser till textens position har man valt bildens mittpunkt. Carlsson och Koppfeldt 
(2003:39) motiverar detta i att föremål tenderar att få större betydelse vid central placering.  
Det språk som använts kan förklaras i den retoriska teorin om elocutio, som handlar om det 
rätta språket. Val av språk är en viktig del för att fånga människor intresse, budskapet ska vara 
tydligt genom språket (Hedlund & Johannessen 1993:96). Bilden som i sig inte nödvändigtvis 
anspelar på dagens skönhets ideal vad gäller smalhet, blir i samband med texten “DO YOU 
FIT IN?” tydligare. Bilden på smala ben och tighta jeans tillsammans med frågan huruvida 
man passar in väcker snabbt associationer till vikt och utseende. Kopplingar till 
modeindustrin görs genom att marknadsföra sig som en ny nätbutik och att man dessutom valt 
en text på engelska kan motiveras i modebranschens ursprung och internationella etablering 
världen över. Språket ger även en bild av företaget själv (Hedlund & Johannessen 1993:97) 
och betonar således vad Miss Skinny står för. Och man har på så sätt medvetet kunnat välja att 
associera varumärket med provocerande uttalanden allt för att väcka debatt.  
Budskapet blir ännu tydligare genom att man valt ord som ”size zero only”, att använda sig 
av ordet only är uteslutande och kan fungera på så sätt att personer som inte identifiera sig 
med size zero, kan känna rädsla över att inte passa in eller räcka till som man är. Det finns en 
tydlig strategi bakom språket där man vill provocera för att få människor att reagera. Vilket 
man gör genom att öppet och helt utan omskrivingar hävda att äkta skönhet hör ihop med att 
vara smal.   
Dessutom har man valt att använda sig av versaler, detta kan tolkas förstärka innebörden av 
budskapet. De stora bokstäverna ger intryck av att man har något viktigt att säga. Fler 
retoriska tekniker som kan återfinnas i kampanjmaterialet blir hur man valt att använda sig av 
en fråga. Strategin ligger i att man ställer en fråga som samtidigt besvaras. För att förtydliga 
vad som menas kan vi titta närmre på hur man i kampanjen ser texten ”SIZE ZERO ONLY” i 
direkt sammanslutning till frågan ”Do you fit in?”.  Man har alltså i den mening besvarat 
huruvida man passar in eller inte genom att under förtydliga att storlek noll är det ideal som 
man står för.   
Bild och text fyller funktion genom att vara kampanjens exordium, i egenskap av aptitretare 
då man här försöker väcka intresse och locka till sig uppmärksamhet genom att ge mottagaren 
en inblick i vad man vill förmedla men samtidigt inte säga allt.  
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Bild 2. Webb-butikens enda bild 
I denna bild finns samma bakgrund som i föregående, nämligen en ljusgrå. På golvet ligger en 
kvinna på mage med ena benet uppe och det andra på golvet. De smala benen är ännu en gång 
beklädda i mörka jeans och svarta pumps med klack, fast nu kan vi dessutom skymta ett vitt 
linne. I glappet mellan kvinnans ben ser vi ännu en gång sloganen “DO YOU FIT IN?” men 
denna gång med en längre text under, där det står följande: 
 
“We believe in the true beauty of woman. 
We believe that compromise has no place in fashion. 
We never blend in. We never say sorry. 
We say bye bye to normal. 
Say hello to Miss Skinny.” 
 
Under denna text kan man “Sign up for the latest news”, alltså skriva in sin mailadress för att 
få de senaste nyheterna om Miss Skinny. I det högra hörnet av bilden finns en svart flik där 
det står att webb-butiken öppnar den 26/9. 
 
Denna bild bygger på samma koncept som föregående bild, det vill säga att det är fokus på ett 
par kvinnliga ben, det är denna gången också fokus på kvinnor i allmänhet. Den ljusgrå 
bakgrunden ger även denna gång en kylig känsla och ger fokus åt de viktigaste de vill 
förmedla, nämligen benen samt texten.  
 
Det faktum att kvinnan ligger ner på mage ger känslan av att det är en underlägsen och sårbar 
position, till skillnad från benen som är i en lite lekfull och barnslig position. Kroppsspråket 
på bilden sänder därmed inte ut en lika auktoritär känsla som föregående bild. Det som bidrar 
till en auktoritär känsla i denna bild är den nya texten, som ännu en gång är placerad mellan 
benen, men däremot finner vi den nu ovanför kvinnan. Man kan tänka att kvinnan i allmänhet 
är underlägsen i frågan om man passar in eller inte, det är samhället som bestämmer idealet 
och vilka som passar in.  
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Efter affischen, som kan anses som en form av aptitretare, får vi nu historien bakom samt mer 
information kring verksamheten, ett begrepp inom retoriken som beskriver detta upplägg är 
narratio, som handlar om att ge bakgrund och faktamässiga omständigheter för att ge  
mottagaren en tydligare bild av sammanhanget(Hedlund & Johannesson 1993: 69).  
 
Texten är uppbyggd av korta meningar med punkter, detta bidrar till att man får känslan av en 
bestämd ton, Miss Skinny berättar för konsumenten vad som är rätt och fel utan att man kan 
ifrågasätta, de är väldigt sakliga och vill upplysa om sin syn på människor vilken visar på 
logos (Carlsson & Koppfeldt 2003:67). Det är även repetitioner av ordet vi i varje ansats, 
detta är en anafor och bidrar till en känsla av att de menar allvar (Hedlund & Johannesson 
1993:101). Upprepning är ett typiskt retorisk sätt för att väcka uppmärksamhet, genom att 
betona det som är viktigt (Hedlund & Johannesson 1993:80). I många fall vid användning av 
vi-form kombineras den inre och yttre marknadsföringen av företaget, dess personal och dess 
produkter (Hedlund & Johannesson 1993:81).  
 
Det är många känsliga uttryck som används i texten, Miss Skinny menar att de inte tror att 
man kan kompromissa med mode och att de säger hejdå till det normala. De menar att de här 
refererar till ideal, de med större storlek än 32 passar inte in i deras värld vilket är ett väldigt 
rakt och kallt påstående. De står endast för ett ideal och detta ideal är den sanna skönheten hos 
kvinnor. Detta gör att denna text känns väldigt provokativ på grund av smalhetshetsen som 
råder i samhället, och att någon helt öppet annonserar frågan om man mer eller mindre passar 
in i storlek 32 eller inte vilket är uppbyggt för att få så mycket reaktioner som möjligt. 
 
Miss Skinnys Facebooksida 
På Miss Skinnys företags sida på Facebook kan vi se hur man genom statusuppdateringar 
besvarade kommentarer. Följande citat är hämtat från denna sida: 
”Vi har aldrig sagt att vi passar alla. Size zero doesn’t fit all.” 
De språkliga metoder man använt för att fånga läsares uppmärksamhet kan identifieras på två 
nivåer. Dels ser vi hur man anpassat språket efter det sociala forum man befinner sig genom 
att vara relativt kort och slarvigt formulerat. Det råder en osäkerhet kring vad sändaren bakom 
statusuppdateringen antyder på.  Dessutom blir det anmärkningsvärt att den första meningen 
är skriven på det svenska medan meningen efter är skriven på engelska. Övrig 
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kommunikation på sidan är anpassat till det svenska språk vilket tänkas bero på att Facebook 
skapar möjlighet till tvåvägskommunikation och eftersom kampanjen lanserats i Sverige sker 
interaktionen mellan sändare och mottagare lättast på svenska. Att övergå till det engelska 
språket i meningen efter kan möjligen hänvisas till att man vill förstärka intrycket genom att 
skapa mer spänning och dramatik (Hedlund & Johannesson 1993:98). Den engelska frasen 
kan med fördel konnotera meningen till att framställas som ”modern” och anpassad till sin 
målgrupp.  
 
I övrigt kan man återigen se hur man spelat på känslor i och med det språkbruk som 
tillämpats. Meningen känns aningen nonchalant och nedlåtande. Att inleda med ”Vi har 
aldrig sagt...” tyder på att man går i försvarläge och vill motbevisa något. Detta ger intryckt 
av aggression, man är osams. Det faktum att man avslutar med ett påstående, man konstatera 
något kort och sakligt, ger en överlägsen ton. Vad man har gjort här är att man bemött kritik 
som inom retoriken är en strategi för att undvika att bli försvarlös i en fråga, som begreppet 
refutatio antyder på (Hedlund & Johannesson 1993:66). 
I ett annat inlägg som publicerades på samma sida skrivs det om varumärkets första 
kollektion. Under har tre bilder bifogats. Bilderna är tagna ur tre olika vinklar och är 
fotografier på de ny lanserade jeansen som beskrivs som ”Miss Skinny pants”. På bilden 
längst till vänster har man zoomat in den etikett som pryder jeansen, den är tryckt med 
företagets logotype i svarta bokstäver mot en vit ren bakgrund. Nästa bild är tagen snett 
ovanifrån där man ser ett par hopvikta jeans liggandes mot en plan vit bakgrund. Byxorna 
som i övrigt är svarta har en vit text på insidan där det står “Size zero only” vilket framgår i 
bilden längst till höger.   
Tillsammans gör bilderna anspråk på att vara Miss Skinnys kommande kollektion som ska 
finnas till försäljning i webbshopen. Man har efterliknat det koncept man inom modeindustrin 
ägnar sig åt vid lansering av nya varumärken. Det finns inget i bilderna som tyder på att 
plagget inte skulle existera. Bilderna på de så kallade ”Miss Skinny pants” fyller en tydlig 
funktion genom att övertyga betraktaren och skapa trovärdighet i företaget. Detta för att inte 
avslöja kampanjen. 
 
Bild 4. Pressutskick till journalister och bloggare  
I bild nummer 4 i bilagan finner vi det pressutskick som utvalda journalister och bloggare fick 
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skickade till sig via både mail och brev. Det material som skickades ut består dels av 
kampanjbilden men även av en inbjudan till öppning av webbutiken samt en pressvisning på 
Bernts, en av Stockholms kändaste lokaler, i samband med denna. I inbjudan stod det 
följande:  
”Vi har nöjet att bjuda in dig till pressvisningen av den nya nätmodebutiken Miss Skinny” 
Längst ner avslutar man i ett kortare stycke där man informerar om och presenterar 
verksamheten.  
“Miss Skinny riktar sig till självsäkra, unga kvinnor som inte är rädda för att sticka ut. Vi 
säger som det är. Vi välkomnar ett smalare ideal. Varje vecka får butiken in utvalda nyheter i 
size zero från hundratals varumärken - allt från internationella modehus till svenska 
designers. Kategorierna innefattar toppar, klänningar, jackor, byxor, jeans, kjolar och 
underkläder.”  
Retoriken är teknisk och konstfull, man har gjort texten lockande genom att bjuda in till en 
pressvisning för att övertyga mottagaren. Man har nyttjat ethos genom att styrka sändarens 
egen karaktär (Hedlund & Johannesson 1993:146). Men övertygelse och förtroende är inte det 
enda som väcks, utan återigen spelar man på känslor genom ett noggrant uttänkt språk. 
Uttalandet om att man välkomnar ett smalare ideal är en av de språkmetoder som använts för 
att provocera mottagaren. Pressutskicket var en strategi för att övertyga mottagaren att bli 
delaktig genom att uppmannas till att medverka på pressvisningen som senare skulle övergå 
till att bli den presskonferens där man avslöjade kampanjens bakomliggande aktör, Frisk och 
Fri.  
Avslöjandet 
Efter att medietexterna ovan florerat på internet och i tryckta medier i cirka en vecka släpps 
en film av Frisk och Fri där de avslöjar att det är dem som ligger bakom kampanjen. Gick 
man in på Miss Skinnys hemsida när butiken skulle öppna dykte istället filmen upp, och 
presskonferensen, Miss Skinny skulle ha stor egentligen även denna Frisk och Fri bakom. 
Samtidigt skickade de ut en förklaring till alla de som fått pressutskicken och satte upp en 
banner på sin egen hemsida.  
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Filmen 
Filmen som dyker upp är ett YouTube-klipp på 2 minuter och 20 sekunder och den är döpt till 
“Vi lever i ett ätstört samhälle”. Klippet är svartvitt och filmat dokumentärt i hemmiljö med 
fyra kända kvinnor i olika åldrar. De dyker upp en och en i början och presenteras med namn 
och titel, de som representeras i filmen är Sandra Beijer (skribent och bloggare), Nina 
Åkestam (Reklamforskare), Kitty Jutbring (Programledare) samt Klara Zimmergren 
(Programledare). 
 
Efter att de olika profilerna blivit presenterade för de alla upp olika fakta såsom “Var femte 
sjuåring vill vara smalare.” och “80% av alla femtonåringar är missnöjda med sin kropp” 
Efter detta kommer en beskrivning av Frisk och Fri och vad de står för, och även att de 
funnits i 30 år. De säger även att organisationen presenterar en märkning till modeindustrin 
som kallas “För en sannare skönhet” där de menar att de bilder modeindustrin sänder ut 
vänder utvecklingen åt fel håll och att industrin måste ta sitt ansvar. De säger även att deras 
kampanj är ett sätt för att skapa debatt och dialog. 
 
Avslutningsvis uppmanar profilerna mottagaren till tre saker de kan göra, där de benämner 
mottagaren som “du”. De menar då att man ska stöda Frisk och Fri ekonomiskt, hjälpa till att 
ställa krav på modeindustrin samt sprida filmen och sätta igång en debatt på alla sina sociala 
medier. Den allra sista meningen som sägs är sedan “Det går att bli frisk och fri”. På Miss 
Skinnys hemsida dyker även tre knappar upp med länkar där man lätt kan följa upp de tre 
olika uppmaningarna. Klippet sprids endast på internet och visas inte på TV eller i några 
andra medier. 
 
Då klippet är filmat svartvitt får man genast känslan av att det är dokumentärt och viktigt 
(Carlsson & Koppfeldt 2003:28). Man får även intrycket att det är ett viktigt samhällsproblem 
och en allvarlig känsla präglar klippet då det i bakgrunden spelas dramatisk musik och 
personerna i klippet ser allvarliga ut. De tittar ner mycket i klippet och deras blickar är bara 
vända mot kameran ibland, detta kan tyda på att de vill att budskapet ska handla om alla 
kvinnor, och inte sända ut känslan av att det är kvinnorna i klippet som detta handlar om utan 
om kvinnor i allmänhet (Carlsson & Koppfeldt 2003:28). Dessa fyra personer som presenteras 
med titel bidrar alla till en känsla av trovärdighet, då de alla är inflytelserika personer som 
man ofta ser i olika typer av medier. Deras ethos tycks vara identiskt med företagets, genom 
att står för samma värden som Frisk och Fri. Detta blir ett uttryck för ytterligare ett retoriskt 
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medel, närmare bestämt personifikation och identifikation, genom att individerna personifiera 
sig med företaget (Hedlund & Johannesson 1993:159). 
 
När man i klippet börjar nämna olika typer av fakta används logos, man informerar, upplyser 
och undervisar. Samtidigt som de informerar talar de även långsamt, då det är mycket nytt för 
mottagaren att ta in efter man vänt på budskapet som tidigare Miss Skinny sände ut. När man 
blivit informerad om olika fakta som påvisar smalhetshetsen i vårt samhälle nämner sedan 
Frisk och Fri att de kämpat mot detta i 30 år, främst för att väcka förtroende ännu en gång. 
Här vänder man stämningen från sorglig och desperat till att nämna att det ändå finns hopp 
och en möjlig förändring. Detta är en vanlig retorisk strategi som hänger samman med 
captatio benevolentiae, man visar sig sympatisk för att vinna ett förtroende (Hedlund & 
Johannesson 1993:63). 
 
Filmen avslutas med en uppmaning, en retorisk teknik som kallas peroratio, vilket innebär att 
man återger de viktigaste argumenten i en sammanfattning (Hedlund & Johannesson 
1993:189). När man använder sig att uppmaningar är det viktigt med enkla budskap och att 
vara tydlig med hur man går tillväga. Frisk och Fri använder sig av tre stycken uppmaningar, 
vilket man inom retoriken förespråkar då det är lättare för mottagaren att komma ihåg. Att 
framföra ett budskap på detta sätt är ett uttryck för retorikens probatio som syftar på just hur 
man lägger fram argument för att styrka sin tes (Hedlund & Johannesson 1993:189).  
 
Man försöker skapa en delaktighet med mottagaren speciellt eftersom de börjar benämna 
mottagaren du, då blir det genast mer personligt och hoppet är då att mottagaren ska känna sig 
viktigt (Carlsson & Koppfeldt 2003:74).  
 
Det andra pressutskicket samt banner på hemsidan  
Till alla de som det tidigare pressutskicket var skickat till skickades även det nya 
pressutskicket som en förklaring. Här skriver Frisk och Fri: 
 
”I början av veckan fick du en inbjudan från Miss Skinny. Här är förklaringen. I 30 år har vi 
på Frisk & Fri arbetat mot ätstörningar, för ett samhälle där alla är fria att vara sig själva. 
Men det går för långsamt. Vi lanserade Miss Skinny för att uppmärksamma åt vilket håll 
utvecklingen går. Vi måste börja prata om det här.”  
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Frisk och Fri la de upp en banner på sin egen hemsida. Denna banner har samma färg och 
typsnitt som de tidigare kampanjbilderna, fast denna gång står texten kort och koncist “Say 
bye bye to Miss Skinny.” i versaler. 
 
Det nya pressutskicket är nu i en ödmjuk ton med mycket punkter, som även påvisar en 
bestämdhet. Frisk och Fri har väckt mycket känslor genom kampanjen och vill nu istället 
tillbringa hopp. I pressutskicket vill de förklara sin trovärdighet och få ett bra anseende hos 
publiken genom att göra sig tillgänglig för de som har problem, vilket visar på pathos. De vill 
nu visa hur viktigt det är att deras organisation finns med tanke på vilken smalhetshets som 
råder.  
 
Genom att använda samma typsnitt och stil på upplägget med texten som de gjort under hela 
kampanjen visar de en koppling och att de var dem som stod bakom Miss Skinny, som de nu 
säger hejdå till. De visar inte bara här att de säger hejdå till sin kampanj, utan de vill även 
säga hejdå till de skeva idealen i modeindustrin, och som de nämner i filmen, kämpa för att 
alla ska känna sin sanna skönhet och inte mäta skönhet i hur lite man väger. De har i båda 
dessa medietexter bytt ut retoriken i budskapet men använt sig av samma koncept gällande 
utseende och layout.  
 
5.3  Sammanfattning av kampanjen i helhet 
Vi har kunnat identifiera hur man använts sig av strategier på olika nivåer, dels blir bilderna 
på benen och slogan med texten ”Do you fit in?” en strategi medan användandet av sociala 
medier blir en annan, för att bara ge något exempel på hur man i kampanjen försökte väcka 
intresse. 
 
Resultatet blir uttryck för de strategier som använts för att nå uppmärksamhet och nå ut med 
en hälsokampanj. Mest påtagligt blir kampanjens utmärkande drag genom att utge sig för att 
vara en kommersiell kampanj med syftet att lansera ett nytt varumärke. Det finns inga tecken 
som tyder på en hälsokampanj. Kommunikationen bygger på att vara provocerande i hopp om 
reaktioner från allmänheten så att en diskussion och en debatt kunde växa fram. En strategi 
för att fånga människors uppmärksamhet. Frisk och Fris marknadsföring blir således ett 
ovanligt uttryck för just hälsokommunikation, som tidigare förknippats med rak och ärlig 
kommunikation utan dolda budskap (Jarlbro 2010:106).  
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Vad vi har kunnat se är hur man i kampanjen bryter mot tidigare strategier och uppbyggnad, 
genom att bland annat använda sig av samma bilder som man vill kritisera modebranschen för 
i sin egen marknadsföring.  Detta kan motiveras i Dianne Berrys (2007) resonemang kring hur 
ovanligt och obekant innehåll tenderar att få mottagaren mer benägen till att engagera sig.  
Vi kan då tolka detta som att Frisk och fri, medvetet eller omedvetet, har använt denna teori 
om uppmärksamhet och oväntade budskap, genom att presentera hälsokommunikation på ett 
nytt sätt.  
 
Genom att identifiera de strategier som använts har man kunnat se hur kampanjen anspelat på 
reklamens metoder. Miss Skinny kampanjen bygger på idén om att marknadsföra en 
hälsokampanj som en kommersiell kampanj men med syftet att sälja ett beteende och budskap 
snarare än en produkt eller tjänst. Kampanjen blir således ett exempel på hur social marketing 
fungerar i praktiken utifrån Jarlbro som definierar (2010:18) begreppet som de 
marknadsföringsprinciper som utan ekonomiskt vinstintresse, används i syfte att exempelvis 
förändra ett beteende för att gynna samhället. 
 
Fler faktorer som visar hur man använt sig av reklamens metoder blir hur man strategiskt 
använt olika kommunikationskanaler för att rikta sig till en specifik målgrupp, som i detta fall 
var modeinriktade unga kvinnor. Hälsorelaterade budskap har tidigare riktat sig till en bredare 
allmänhet (Berry 2007:2).   
 
Genom att välja ett känsligt och högst aktuellt ämne som man vet kommer att provocera ser 
man sin chans att synas i media.  Konceptet är tydligt, det finns en tanke bakom allt. Som 
nämnt i vår semiotiska och retoriska analys framgår det hur man med hjälp av tecken och bild 
har lagt ett värde i utformningen. De verktyg som man nyttjat fyller en stor funktion, 
strategier för att fånga uppmärksamhet finns överallt, genomtänkta och väl strukturerade. 
Vad som framgår när vi studerat den strategiska uppbyggnaden är att det ligger en oerhörd 
makt i språket, då man genom bland annat ton och tilltal ger reklamen ett visst värde 
(Hedlund & Johannesson 1993:171). Frisk och Fri har i sin kampanj utnyttja detta för att 
fånga människors uppmärksamhet. Man har arbetat med att ge bilden eller texten önskvärda 
egenskaper som i detta fall var i form av känslor för att göra budskapet mer lockande och 
intressant. Man har med hjälp av språket lyft fram provocerande budskap av retoriska skäl. En 
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strategi som återigen kan hänga ihop med tankarna kring hur oväntat innehåll skapar 
engagemang. 
Man har även som hälsokommunikatör bakom kampanjen ägnat sig åt metoder som återfinns 
inom Stealth marketing i försök att hamna på agendan genom en ny väg in i debatten.  Man 
har använt sig av oväntade former, detta genom att inte göra mottagaren medveten om att det 
rör sig om en hälsokampanj, för att få möjlighet att berätta om sin verksamhet och sin kamp 
mot ätstörningar och modeindustrins ouppnåeliga ideal.  
Det faktum att Frisk och Fri använde sig av välkända personer och främst bloggare i 
marknadsföringen kan ses ytterligare som ett uttryck av Stealth marketing. Detta genom att 
bloggarna nämner varumärket och läsarna finner detta som en personligt riktad 
rekommendation, och det blir då enklare att bli påverkad av det som nämns, vilket kan tänkas 
vara en avgörande faktor för kampanjens spridning. Många av de personer som drev 
bloggarna fann detta av intresse och skrev inlägg om Miss Skinny på sina bloggar och andra 
kända och inflytelserika personer spred kampanjen i sitt flöde. Genom att nyttja denna 
mediestrategi är det möjligt att lättare nå den interpersonella agendan, vilket senare kan 
generera i att kampanjen även sprids människor emellan.  
6. Slutsats 
Syftet med studien var att studera hur utforningen av hälsokampanjer ser ut i det nya 
medielandskapet i relation till det uppmärksamhetsunderskott som råder. Med hjälp av vår 
teoretiska inramning har vi kunnat reflektera över kampanjens strategi och innehåll, något 
som vi med hjälp av retoriska och semiotiska verktyg kunnat identifiera.  
Resultatet visade hur man inom hälsokommunikation brutit mot tidigare trender och gjort 
intåg på den kommersiella marknaden genom att i sin marknadsföring träda utanför ramar och 
gränser i sina strategier och metodval. Man har inom hälsofrämjanden arbeten hittat nya sätt 
marknadsföra sig på. Ett resultat som kan hänga ihop med det som Strömbeck (2009:70) 
nämner, om att det idag är allt svårare att synas på grund av att det råder ett överskott på 
information och ett underskott på uppmärksamhet i vårt samhälle. Något som dessutom skulle 
förklara den ökade konkurrens om uppmärksamhet vi idag lever i, och som allt fler sociala 
aktörer konkurrerar om (Hvitfelt & Nygren 2008:34).  Det finns av den anledning ett ökat 
behov av att särskilja sig från andra aktörer för att på så sätt sticka ut och inte bli en i 
mängden. 
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Frisk och Fri vars huvudsakliga mål med Miss Skinny-kampanjen var att uppmärksamma ett 
socialt och hälsorelaterat problem i samhället. Man ansåg att det idag råder brist på 
information om ätstörningar och grundande därför kampanjen med syfte att upplysa fler 
människor.  
Media blev en arena för att nå ut med kampanjens budskap till allmänheten och var en 
medveten strategi för att få upp frågan på agendan. Man ville skapa debatt men också en 
dialog. Med dialoger menar man att man vill nå den interpersonella agendan, man ville föra 
diskussionen kring ätstörningar och skeva ideal till middagsborden hemma och i kafferummet 
på arbetsplatsen (Jarlbro 2010:222).  
Mediernas makt och dominans över vilka ämnen som uppmärksamas har resulterat i 
hälsokommunikatörers anpassning till och ökade behov av media som självständig institution 
(Pallas och Strannegård 2010:153). I försök att styra nyhetsinnehållet har man tagit hänsyn till 
medias spelregler, och således arbetat utefter denna medielogik. 
När man inom hälsofrämjandearbete använder sig av massmedier för att få in hälsorelaterade 
nyheter i media, tillämpar man strategin Media Advocacy (2012:37).  Miss Skinny-kampanjen 
var ett strategiskt sätt för Frisk och Fri att uppmärksamma och göra människor medvetna om 
problemet kring ätstörningar men även för att få fler att känna till deras verksamhet.  
 
Relationen mellan hälsokampanjen och medielogik kommer till uttryck i hur man förändrat 
och anpassat kommunikationen i kampanjen genom att göra den mer attraktiv för media att 
skriva om. Detta genom att strategisk bygga upp en kampanj som blir intressant för media att 
rapportera kring (Finer 2012:37). 
 
Det faktum att Frisk och Fri i sin kampanj efterliknat reklamens metoder blir ett argument för 
hur mediernas inflytande över andra institutioner i samhället har ökat. En process som tidigare 
definierats som medialiseringen (Pallas & Strannegård 2010:176).  Frisk och Fris anpassning 
utifrån föreställningar i medias arbetssätt (Hvitfelt & Nygren 2008:36) kan således användas 
för att visa på denna samhällsförändring (Finer 2012:38). 
 
6.1 Förslag till vidare forskning 
Pallas och Strannegård nämner hur verksamheter förändras i hur de bedrivs och förstås som 
konsekvens av dess anpassning och ökade behov av media. Vi har inom vår studie avgränsat 
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oss till hälsokommunikation, men det kan även vara av intresse att studera medialiseringen 
och medielogik i relation till andra sociala aktörers verksamheter. Hur man inom dessa 
hanterat medias ökande inflytande och makt i samhället.  
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5. Avslöjandet 
 
Filmen: 
 
https://www.youtube.com/watch?v=YT-ivV05ucs 
 
 
 
 
 
Pressmeddelandet: 
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Bilaga 2 
 
Tidsschema över kampanjen: 
	  	   	  	   September	   	  	   	  	  
	  	   	  	   2013	   	  	   	  	   	  	  
Måndag	  16/9	   Pressutskick	  till	  bloggare	  och	  journalister	  -­‐	  Facebooksida	  samt	  	  
	  	   hemsida	  aktiveras	  -­‐	  Affisch	  sätt	  upp	  på	  stan.	  	   	  	  
17-­‐20/9	   Miss	  Skinnys	  facebooksida	  är	  aktiv	  och	  publicerar	  flera	  inlägg	  	  
	  	   under	  första	  veckans	  gång.	  	   	  	   	  	  
Onsdag	  25/9	   Frisk	  och	  Fri	  avslöjar	  bluffen	  på	  sin	  hemsida.	  Miss-­‐Skinnys	  	  	  
	  	   hemsida	  släpper	  filmen	  samt	  den	  publiceras	  på	  youtube.	  
	  	   Nya	  pressutskick	  skickas	  ut	  till	  bloggare	  och	  journalister.	  
	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  
torsdag	  26/9	   Frisk	  och	  Fri	  håller	  i	  en	  presskonferans	  om	  kampanjen.	  
	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  
 
 
 
